
일본 면방적업계의 마케팅과 상품개발 

 

지금 일본의 면방적업계는 각기 살아남기 위하여 각사 나름대로의 필사적

인 노력을 기울이고 있다. 

개도국으로부터의 수입면사와 경쟁하기 위하여 생산시설의 자동화나 공정

의 효율적인 관리 등으로 가격경쟁을 시도해 보았으나, 몇몇 회사를 제외한 

대부분은 파도와 같이 밀려들어오는 저가품의 수입공세에 얼마안가 저항력

을 잃고 말았다. 

이어서 방적사의 코우밍과 세번수화 기술도 텍스타일의 개도국과의 차별

화로 활로를 찾으려 하였으나, 일본의 과잉시설이나 기술이 점차 해외에 이

전되면서 어느새 차별화가 희석되어 가고 있다. 

그런데 1990년대 후반부터 2차 섬유제품의 수입이 급증하기 시작하면서, 

면제품은 국내 생산비율이 국내 수요의 10%를 밑돌 지경에 이르렀으나 수입

은 여전히 멈출 줄 모르고 증가하고 있다. 

이와 같은 흐름 속에서 일본의 면방 각사는 국내의 과잉생산 설비를 해외

로 이전하기도 하고, 방적에서부터 2차 제품에 이르기까지 사업영역을 확장

하거나 신기술 및 신소재 개발로 특화소재에 주력하거나, 산업소재 등 비의

류 사업을 확장하는 등 여러 수법으로 기업이 살아 남을 수 있는 방도를 모

색해 왔다. 

시설이 노후하여 경쟁력이 떨어지는 공장을 폐쇄하기도 하고, 별도로 독립

시켜 책임한계를 확실하게 함으로써 적자경영을 극복토록 분사화(分社化)하

거나, 소생할 수 있는 희망이 전혀 없는 경우에는 그런 사업에서 철퇴(撤退)

하면서 구조조정을 추진해 왔다. 이와 같은 조치도 비교적 규모가 큰 닛신보
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나 구라보와 같은 일부 기업에 한정되었으며, 대부분의 방적회사는 존망의 

갈림길에서 21세기를 맞이하였다. 그럴수록 하드(hard)면에서의 문제점이 먼

저 논의되었고, 개발투자, 판촉비, 홍보비 등이 많이 삭감되었다. 모든 면방

회사의 경영 책임자들이 「상품 개발은 중요하다」고 말하고 있지만, 과거 

수년간 대형 히트상품을 보기 어려운 것은 상품개발에 주력할 만한 여유가 

줄었기 때문이기도 한 것 같다. 

이미 무엇이던 만들기만 하면 다 팔리는 시대는 지나갔다. 어떤 품질, 어

떤 기능의 상품을 누구에게 어떤 판매 방법으로 얼마에 팔 것인지를 고려하

지 않고 생산하면 팔지 못한 제품이 창고에 산적할 수도 있다. 

마케팅이란 시장조사나 판매촉진 활동만이 아니고, 오히려 제품의 글로벌

한 생산조직도 넓은 뜻에서의 마케팅 활동이라고 할 수 있다. SCM(supply-

chain management)의 구축, 브랜드·이미지(brand image)의 유지, 기함(旗艦)의 

역할을 담당하는 점포의 개설, E-비지니스에의 도전, 수평 또는 수직적인 제

휴는 물론 상품의 판매뿐만 아니라 고객이 원하는 제품을 적절한 시기에 적

절한 양을 공급해 주는 것이 중요한 소프트(soft)의 시대가 되었다. 

그러면 일본의 주요 면방회사가 추진중인 마케팅활동은 다음과 같다. 

 

1.  닛신보 - 마케팅을 추가한 4층 구조로「에코시스」전개 

 

주요 면방적 회사들은 방적, 제직, 염색가공의 일관된 생산능력을 바탕으

로 합리적인 코스트, 안정된 품질, 안정된 공급능력을 강점으로 유져(user)의 

신뢰를 받아왔으나 면제품의 수입이 급증하면서 일관된 생산능력의 강점이 

흔들리고 있는데, 여러 회사들 중에서도 바로 닛신보(日淸紡)가 대표적인 사

례라고 할 수 있다. 닛신보도 어쩔 수 없이 해외생산 시프트(shift：전환)를 
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추진하고 있는데, 그래도 다른 회사와 비교하면 아직도 일본 내에 있는 방적

추수는 많은 편이므로「방적·제직·염색가공의 3층 구조가 있는데, 이제는 

지하 일층에 마케팅기구를 추가하게 되었다」며 마케팅기능을 중요시하기 

시작하였다. 

과거와 같이 점포에 진열만 하고 있으면 자동적으로 팔리는 시대가 아니

고, 상품이 넘쳐흐르고 있는 시대에는「왜 그 상품이라야 하는지, 왜 그 소

재 그 가공이 필요한지」의 컨셉트(concept)가 있어야 한다. 

특히 넓은 범위에서 사용될 수 있는 범용(汎用) 섬유제품은 컨셉트가 없으

면 팔기 어려운 시대가 되었으며, 컨셉트가 어패럴 업자나 소비자에게 납득

이 갈지, 환영을 받을 수 있을는지도 문제가 되고, 초기단계에서의 PR도 중

요하다. 

이와 같은 기획은 섬유에서 가공에 이르기까지 결정된 방식으로 생산되기 

때문에 수입된 직물이나 제품을 팔기만 하려고 한다면 적합하지 않고, 일본

내에서만 제품이 생산되어야 하므로 일본내의 생산시설 유지에 그 만큼 도

움을 줄 것이며, 이러한 제품의 마케팅도 그만큼 중요함을 알 수 있다. 

이와 같은 특성을 가장 잘 나타내고 있는 것이「에코시스(Ecosys)」기획일 

것이다. 이 기획에 따라 닛신보와 데이진(帝人), 그리고 니혼 게오리(日本毛

織)의 3사는「트라이앵글·프로젝트(Triangle project)」를 만들어 냈다. 

1997년에 개최된「지구 온난화 방지 교토회의(地球溫暖化防止 京都會議)」

의 결의에 따라 당시의 통산성(通産省-현 경제산업성)이 사무실의 온도를 여

름에는 28℃이상, 겨울에는 20℃이하로 하는 냉난방시설 가동의 가이드·라

인에 따라, 「에코시스는 에너지 절약과 환경문제에 대응한 기획」이라는 점

을 선전문구로 내세우게 되어 28℃에 적합한 여름용 소재기획의 대표적인 

사례가 되었다. 
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「트라이 앵글 프로젝트」는 1996년 10월에 일본 국내 옷감시장의 활성화

와 신규수요의 개척을 위하여 발족하였다. 이 프로젝트의 첫째 작품은 데이

진의 페트·보틀(PET：Poly-ethylene terephthalate：bottle)을 재생하여 뽑은 섬

유인「에코페트(Eco-PET)」를 사용하여 상품화한「에코로지아」  기획이며, 

현재도 계속 추진되고 있다. 이 기획의 3번째 작품이 「에코시스」 기획이다. 

「에코시스」 기획은 1999년 춘하절 상품의 「에코시스 28℃」로 시작하

여 2002년 시즌에는 수트(suit), 쟈켓, 슬랙스 등으로 용도가 확장될 것이다. 

추동절 기획으로는 「에코시스 20℃」를 전개하고 있으며, 연중 상품으로는 

「에코시스 베이식」을 전개하기 시작하였다. 

닛신보가 단독으로 추진하고 있는 소재는 면과 중공 폴리에스테르 단섬유 

혼용이 중심으로 되어 있으며, 모두 액체 암모니아 가공 「SSP」를 하고 이

에 고령취(高齡臭)에 대한 소취가공이나 방오(防汚)가공을 하고 있는데 소재

로서 색다른 점은 없다. 

그러면서도 오히려 기획 자체가 소비자에게 신선한 느낌을 줄 수 있었던 

것은 일반 소비자들이 실제로 느끼는 한 겨울의 추위를 실감하게 나타낸 데

이터를 작성할 수 있었기 때문이며, 소비자에게도 알기 쉽게 자료를 만들어 

히트를 쳤으므로 마케팅의 성공이라고 볼 수 있다. 

세일즈·프로모션(sales promotion：판매촉진)도 매년 유명 탤런트를 고용하

여 광고하고 있으며, 새로운 소재의 기획으로부터 판매에 이르기까지 계속 

마케팅에 주력하고 있다. 

「에코시스」 기획은 다른 소재의 판매에도 좋은 효과가 파급되어, 소매되

고 있는 PB (private brand：독자브랜드) 상품도 잘 팔렸다고 한다. 물론 이들 

소매상품의 브랜드는「에코시스」는 아니었으나 소비자들에게 좋은 인상을 

줬던 것 같다. 
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닛신보에서는 2001년 춘하절의 각 회사 신입사원을 대상으로 세번수 면사

로 제직하여 태가 부드러운 브라우스를 개발하였다. 

「에코시스」도 개발한지 3년이 되어, 「중점적인 판촉은 이번 춘하절로 

끝을 맺고, 또 다른 아이디어로 뉴·에코시스」를 검토하기 시작하였으며 다

음의 「트라이앵글 프로젝트」를 추진하고 있다. 

닛신보는 일본내 생산품은 물론 해외 생산품을 위하여도 마케팅을 중요시

하고 있다. 해외 생산품도 일본내에서의 비즈니스와 불가분의 관계를 갖고 

있으므로, 소매업자나 어패럴 생산자와 어떻게 연결시켜야 할지 신중하게 다

루게 되어 7명으로 구성되어 있는 마케팅부의 역할은 무거울 수밖에 없다. 

 

2.  시끼보 - 소재개발회의에서 개발한 신소재들 

 

시끼보(敷紡)는 1999년 4월에 마케팅기능을 인수한 업무부 업무과에서 고

객을 위한 홍보, 신상품의 기획, 각종 섬유제품에 대한 영업조직의 횡적인 

관리와 마케팅에 관한 교육 등을 주요 업무로 추진하고 있다. 

시끼보는 차별화상품을 개발하는 능력을 높이 평가받고 있으며, 특히 소비

자들이 건강하면서도 상쾌하게 입을 수 있는 옷감이라는 뜻의「건강쾌복(健

康快服)」을 컨셉트로 한 가공의 개발을 추진해 왔다. 

그와 같은 개발의 새로운 모습으로서, 1999년 8월부터 업무부가 주무국이 

되어, 각부의 영업담당자, 개발담당자 및 공장간부 등 약 12명이 모여「소재

개발회의(素材開發會議)」를 개최하고 있다. 

이 소재개발회의에서 첫째로 개발된 것이 「코튼·델·솔」이다. 「지금까

지도 우수한 차별화가공이 있었지만, 방적공정의 기능이 무엇인지 원점으로 

돌아가, 원면이나 방적공정에서의 차별화를 다시 원론부터 재검토」 해보기
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로 함으로써 첫째 상품을 검토하였다. 그리고 검토하려는 면화의 산지가 안

정적으로 공급할 수 있는지 리즈너블(reasonable：합리적인)한 가격으로 구매

가 가능한지 확인하였다. 

그 결과 수피마(Supima)면 만큼은 못하지만 텍사스면 보다는 좋은 죤(zone)

의 면화가 없어, 이러한 조건에 맞는 면화를 찾아 본 결과 스페인 면을 발견

하게 되었다. 

스페인면은 스페인의 안델시아 지방에 뜨겁게 내리쬐는 태양과 세비리아

의 걸고 기름진 대지에서 키워진 정열의 코튼이므로, 안델시아에 있는 「코

스타·델·솔(Costa del sol 태양해변)」의 이름을 따서「코튼·델·솔(cotton 

del sol 태양면)」이라고 이름을 정하였고, 판촉용으로 만든 컴퓨터의 마우스

·패드(mouse pad)에도 정열의 태양아래서 약동감이 넘치게 춤추는 플라멘코

·댄서(Flamenco dancer)가 프린트되어 있다. 

「코튼·델·솔」로는 전사적으로 직물, 편성물을 개발하였으며, 캐쥬얼 

셔츠, 골프웨어, 스포츠웨어, 침장품 등에 채용하고 있다. 이 다음에는 고객

에 만족을 주기 위한 「드레스·업·코튼(Dress-up cotton)」, 즉 정장(正裝)용 

면제품을 선정하였다.  

방적공정을 원점에서부터 재검토하여 현재의 시대성(時代性)을 나타내는 

상품을 기획함으로써 「코튼·델·솔」이 만들어졌는데, 2번째 작품으로 발

표된 것은 「블레스코트 S.J.」로서 미국의 극서부 지역에 있는 산·호퀸 계

곡에서 생산된 업랜드·코튼(up-land cotton：육지면)이며, 미국 캘리포니아주 

원면등급 인증기관(SJVQCGA)과 제휴하여 개발한 품질이 우수한 면이고, 이

집트면 같이 미끈거리지 않고 드라이한 느낌이 특징이다.  

니트공장 사용자의 요구로 이 원면으로 방적한 면사 24수 단사와 36수 단

사를 공급하고 있으며, 직물공장에는 50수 단사를 공급하여 첫해에는 100만
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m의 판매를 계획하고 있다. 「코튼·델·솔」이 라틴의 이미지가 있다면 

「블레스코트 S.J.」는 캘리포니아의 서부해안지방의 파도타기 붐을 다시 살

리고 있으며, 이와 같은 분위기를 원면 컨셉트와 연결시키고 있다. 

「블레스코트 S.J.」는 전통적인 트래드(trad)계의 어패럴과 함께 「드레스

·업·코튼」답게 상품화하려는 구상으로 전통적인 감각이 다시 찾아오게 

할 수 있는 최적의 소재를 선보였다고 볼 수 있다. 

한편 시끼보의 소재전에서는 매년 니트를 2번, 셔츠를 1번 개최하고 있으

며, 상품의 창의성을 중점적으로 전시하는 저팬·크리에이션(Japan Creation：

J.C.)에는 매년 거르지 않고 참가하고 있다. J.C.는 새로운 고객을 접할 수 있

는 자리로 보고, 각 영업현장에서 가장 인기 있는 소재만을 골라서 출품하고 

있다. 이 자리에서 침장용 직물이 부인 어패럴용으로 채용되기도 하여, 과거

에는 볼 수 없었던 파격적인 계약도 가능하다고 보고 있다. 또한 외국바이어

가 회사의 전시장을 찾아오는 케이스도 많다. 그래서「인터스토프 아시아

(Interstoff Asia)」의 전시회에도 각종 셔츠를 처음으로 출품하였으며, 앞으로 

시장의 글로벌화를 적극적으로 추진하기 위하여 과거와 같은 소극적인 마케

팅을 공격적인 마케팅으로 바꾸고자 본사의 1층을 완전히 새로 꾸며 상설전

시장을 개설하였다. 

 

3. 도요보-소재군별 마케팅 전략으로 솔루션형 상품개발 

 

일본의 도요보(東洋紡)는 1999년 4월에 마케팅부를 전사적(全社的)인 경영

기획실의 마케팅그룹으로 기구를 개편하고 전략적인 마케팅활동을 강화하였

다. 

새로운 전략에 따라 강화된 마케팅활동의 특징은 각종 개발 상품이나, 개
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발의 뿌리가 될 수 있는 아이디어, 힌트나 시즈(seeds)를 「청결혁명(淸潔革

命) 」 , 「쾌적 싸이언스(快適 science)」 , 「에코파트너·시스템(Ecopartner 

systems)」, 「태 갤러리(gallery)」의 4개 장르(genre：부문)로 분류하고, 「소

재군별 브랜드(素材郡別 brand)」 전략을 만들어 마케팅하고 있다.  

구체적인 사례를 하나 들어보면 도요보는 페트·보틀(PET-bottle)로부터 폴

리에스테르 섬유를 재생하여 제조된 섬유제품 「에코클럽(Ecoclub)」은 1995

년부터 가동하기 시작하여 작업복을 위시하여 각종 가정용품과 산업자재분

야까지 용도를 넓혀가고 있는데,  2001년 4월부터 「그린 구입법(Green 購入

法)」이 시행되면서 더욱 호평을 받게 되었다. 현재 「에콜 클럽(Ecolclub)」

상품의 대부분이 「에코마크(Ecomark)」의 인증이나 「페트·보틀 리사이클

(recycle)」 추천마크의 인정을 받고 있다. 

도요보는 에콜로지(ecology) 운동의 일환으로 추진되고 있는 환경보전 활동

이 전국민의 동참으로 이루어지는 운동인 만큼 우리기업에게도 중요한 과제

이므로 회사전체가 참여하게끔, 더 수준 높은 개념으로 새로 「에코파트너·

시스템」이라는 소재군별 브랜드를 설정하였다. 이 브랜드 안에는 「에콜클

럽」  외에도 제품에 사용된 일이 없는 섬유－다시 말하면 재생섬유가 아닌 

섬유로 생산된 옷감이나 제품인 「에코트」, 냉난방 등에서의 에너지 절약－ 

즉 생(省)에너지에 대응하는 쾌적(快適) 셔츠와 같은 섬유제품이 있다. 또한 

산업자재에서는 공해가 있는 염화비닐(鹽化 vinyl)을 사용하지 않으면서도 가

벼운 부직포의 인조레저 「카테나」,  필름(film)에서도 염화비닐을 사용하지 

않은 열수축성(熱收縮性) 폴리에스테르·필름 「스페이스·클린(space clean)」, 

기능용 자재로는 물로 현상(現像)이 가능한 감광성(感光性) 수지 「프린타이

트」, 제품으로서는 수돗물의 절수(節水)샤워 꼭지 등이 있다. 

이와 같은 상품들은 「라이프·싸이클·어세스먼트(Life cycle assessment)」
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－즉 도요보가 독자적으로 개발한 상품수명 평가방법에 의한 「에코·프로

덕트·체크시트(Eco-product check sheet)」로 평가하면서 상품을 개발하고 있

으며, 또한 평가결과를 상품라벨에 표시하여 시장에 내놓고 있다. 같은 소재

군 브랜드의 상품들도 니즈(needs : 필요성)나 트렌드(trend：유행경향)가 서로 

다르며, 이에 따라 상품의 개발방향도 소재군 브랜드의 컨셉트의 범위내에서 

다루게 된다. 

도요보는 2001년 춘하절 상품으로 「Z셔츠」를 본격적으로 판매하기 시작

하였는데 호평을 받고 있다. 도요보의 주요 비즈니스 중의 하나가 Y-셔츠인

데, a, b, c… …에서 “Y” 다음이“Z”이므로 21세기의 비즈니스·셔츠의 컨

셉트는 “Z-셔츠”라고 하여, 20세기의 Y-셔츠와 차별화하려 한 것은 일본사

람다운 아이디어인 것 같다. 

도요보는 소비자의 관심을 불러일으키기 위하여 “Z-셔츠”대한 상품평가

를 일간신문의 독자 중에서 100명의 모니터(monitor：평가자)를 모집하였더니, 

불과 10일만에 1,300명의 응모자가 있어 도요보를 놀라게 하였다. 

21세기의 비즈니스·셔츠는 「21세기의 글로벌리제이션(globalization：세계

화), 정보혁명, 재택(在宅)근무 등이 현실로 될 것이며, 여가(餘暇)도 피트니스

(fitness)라고도 불리는 에어로빅 등의 각종 건강관리 스포츠, 영어회화, 볼런

티어(volunteer：민간사회봉사활동)와 같은 활동이 적극적으로 보급될 것」이 

틀림없음으로 이와 같은 활동에 알맞는 비즈니스·셔츠라야 할 것이다. 

또한 회사원의 Y-셔츠에 대한 의견 또는 문제점들을 조사해 보니, 지방으

로 출장을 가면 셔츠를 접었던 주름이 생기고, 호텔에서 세탁하면 잘 마르지 

않고, 간편하게 접어서 가방에 넣고 다닐 수 없으며, 땀이 나면 끈끈하기도 

하고 땀내가 나기도 한다는 것이 문제임을 알게 되었다. 

21세기 비즈니스·셔츠의 컨셉트를 담은 Z-셔츠는 위의 요구사항이나 문
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제점을 해결하는 솔루션(solution)형, 즉 문제해결형 상품이다. 

Z-셔츠는 면 70%, 폴리에스테르·필라멘트 30%의 니트소재 제품으로서 땀

이 나도 피부에 붙지 않으면서 흡수속건성(吸水速乾性)이나 통기성(通氣性)이 

좋고, 셔츠를 입었을 때 의복내의 온도나 습도 콘트롤(衣服內溫濕度 control)

이 잘 되는 등 「쾌적싸이언스(快適 science)」 소재에서 터득한 기술을 발휘

한 제품으로서, 봉제, 심지, VP(vapor phase) 가공 등 때문에 옷감으로서는 판

매하지 않고, 2차 제품으로서만 공급해 주고 있다. 

그러므로 소비자에의 판매광고도 종전과 같이 제품의 기능성을 앞세우지 

않고 시대흐름에 맞는 소비자의 희망사항과 문제점의 해결을 앞에 내세우고 

있다. 

도요보의 히트상품인 VP가공 셔츠도 주부들의 다림질을 덜어주기 위하여 

개발되었다. 스포츠 쾌적싸이언스에는 솔루션형 상품이 많다. 인너(inner：내

의)담당팀이 조사한 결과 「추울 때 입는 방한(防寒) 내의는 사고 싶은데, 입

었을 때 뚱뚱해 보이는 것은 싫다」는 소비자들의 니즈(needs)나 원츠(wants)

를 알아내고, 얇으면서도 따뜻하고, 땀, 즉 수분을 빨아들이면 건조한 열이 

나오는“자기발열타입”(自己發熱 type) 소재를 사용하여 내의 「엑스」를 개

발하였다. 

이와 같은 솔루션·비즈니스형 개발은 새로운 니즈나 원츠를 어떻게 해결

하여 상품화하느냐에 달려 있으며, 이들 개발은 진취적인 마케팅활동과 축적

된 연구개발 기술이 효율적으로 결합되어 이루어졌다는 것을 알아야 한다.  

 


